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RESUMO

Esse texto reflete sobre alguns desafios da edwoagé Marketing no Brasil a partir de alguns bases
essenciais da area. Considerando o objeto (trogg)emspectivas (gerencial e ndo gerencial) e aesnde
formacdo avancada (graduacdo e pds-graduacdo)feide algumas afirmacdes e s&o refletidas suas
consequéncias para os estudos de Marketing. Sésempadas duas propostas direcionadas a ofertsoace
aos dois universos tematicos (gerencial e ndo gatgpara os dois niveis de formagéo, com a reodagio
final de integrar e articular melhor a formagao dots niveis considerados.

PALAVRAS-CHAVE : constantes de marketing; formacéo em marketingifidss

ABSTRACT

This text reflects on some challenges of Marketdgcation in Brazil, considering some essential Hase

the discipline. Considering the object (exchand®, jerspectives (managerial and non-managerialtend
education levels (undergraduate and graduate), sstatements are made and their consequences for
Marketing studies are commented. We present tw@qsitions related to offering access to the two
perspectives (managerial and non-managerial) @il levels of education, with a final recommeratat

for better integrating and articulating the studiaghose education levels.
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1. Consideracbes Iniciais

Este ensaio reflete sobre a educagdo em Marketing no Brasil. O tema é amplo demais
para apenas um ensaio, e isso nos motivou a refletir a partir de alguns ‘elementos
essenciais’, ou seja, aquilo estd sempre presente, independente das manifestacfes diversas
gue Marketing tem nos ambitos profissional e académico. Entendemos que esses
‘elementos essenciais’ sdo as ‘constantes’ de uma area que € das mais dindmicas dos
estudos gerenciais, e que j4 estdo bem delineados apods varias décadas de estudos e
pratica de Marketing no exterior e no Brasil. Nosso objetivo serd, portanto, pensar a partir
daquilo que é constante nesse universo em mutacdo que € Marketing, mantendo o foco em
algumas consequéncias educacionais.

Embora pareca contraditorio, pressupomos que ha sempre constantes em um fluxo (o
que motivou nosso titulo). E conhecida a frase que diz: “ndo se entra duas vezes em um
mesmo rio”. Esta frase é atribuida sempre ao filésofo grego Heréaclito de Efeso, mas a
referéncia (pelo que observamos em estudos sobre Heraclito) vem, na verdade, de citacdes
do ‘dito’ na obra posterior de Platdo, em especial nos didlogos Teeteto e Cratilo. Neste
altimo (Crétilo, ref. 402; cf. Platdo, 1973), temos uma fala de Socrates em dialogo com
Hermdgenes, ao dizer que "Heraclito afirma que tudo passa, nada permanece, e compara o
gque existe a correnteza de um rio para concluir que ninguém se banha duas vezes nas
mesmas aguas”. A ideia subjacente a frase relativa ao rio é a de que a realidade € como um
rio em movimento, e estd em permanente fluxo. A I6gica do fluxo parece adequada para
descrever muito da realidade corrente da vida humana. Tornou-se quase que
universalmente aceito o entendimento de que a mudanca é uma realidade, um imperativo,
uma necessidade... Essa visdo € amplamente aceita e disseminada nos estudos gerenciais,
havendo, inclusive, uma rica literatura sobre o tema nos estudos de Estratégia e
Comportamento Organizacional.

Mas ha uma confusdo potencial que esta mesma leitura abstrata gera, pois, por ela, a
mudanca se torna uma constante, logo, ndo cabendo em sua caracterizacdo aquilo que a
prépria ideia remete (se tudo pode mudar, a mudanca também pode deixar de ser mudanca;
ocorre 0 que é comum na reflexao filosofica sobre os diversos ‘absolutos’ que entram em
contradicdo quando aplicados a si proprios). Certamente ndo precisamos adentrar na
profundidade filoséfica dessa (boa e interessante) questdo, mas se héa realidades em fluxo
(como um rio), parece sensato afirmar que ha elementos constantes, afora o proprio fluxo.

Supondo que este raciocinio esta coerente, pensamos que o discurso da mudanca
gue impera na nossa construcao intelectual e educacional de Marketing é relevante, porém
€ oportuno remeter aos elementos constantes de Marketing. Se é facil elencar aquilo que
em marketing muda (ha experts nisso, sempre apontando as “novas tendéncias” de varejo,
do comportamento do consumidor etc.), parece ser mais dificil dizer o que seria(s) essa(s)
constante(s).

Assumimos um desafio aqui, com os riscos envolvidos, mas com a defesa prévia de
ndo estarmos ofertando solug@es indiscutiveis (para problemas cuja existéncia parece bem
aceita), mas apontando argumentos e alternativas bem fundamentadas que pensamos
serem oportunas para o momento atual e para o futuro dessa que é uma das areas mais
relevantes dos estudos gerenciais.

2. Uma Justificativa Preliminar
“Para onde segue o ensino de Marketing (e Administrac&o)?”

Esta questéo, de tao repetida ao longo das décadas por quem vivencia o universo da
formacao gerencial, parece ja ter se tornado algo como uma ‘questéo cliché’ na fala ou na
letra de muitos educadores, estudantes e pesquisadores. Talvez nem chegue a tanto (o que
nos livra dos riscos de expressdes relevantes, mas carregadas com sentido negativo), e a
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sua repeticdo frequente parece ter uma boa razdo e uma vantagem. Sobre a razao,
pensamos que a questdo ser reiteradamente posta vem do fato de, efetivamente, ndo
termos um modelo definitivo (a0 menos ndo em todos os aspectos) de como formar
profissionais de Marketing (e Administracdo). Isso, ao contrario de ser sinalizagdo de uma
fragilidade tedrica ou epistemoldgica de Marketing e/ou dos modelos formativos, €
sinalizacdo de que temos, felizmente, uma &rea viva, em evolucéo, e no melhor conceito de
evolugdo, ou seja, nhaquele em que os seus componentes centrais vao se ajustando e se
emoldurando de formas cada vez mais consistentes e adequadas as grandes demandas
gerencias de cada momento.

E a razdo (suposta) remete, entdo, a vantagem dessa questdo estar sempre posta.
Com efeito, estudiosos, académicos, professores e discentes, ao se preocuparem com essa
indagacado, refletem de forma explicita a preocupagcdo em manter atualizado e
continuamente em pauta um problema que, como dito, € proprio da atividade gerencial. Esta
razao e esta vantagem de tao reiterada questdo € que motivam, mais uma vez, retomar o
assunto neste ensaio.

Mas, em alinhamento com as consideracdes iniciais, ndo queremos ‘requentar’ a
discusséo apenas com o0 apelo de atualizar a formacéo para o que parece ser tendéncia do
momento (como os argumentos sobre sociedade tolerante e inclusiva, sobre o imperativo
das novas solugbes da Ciéncia de dados, ou sobre a nova realidade da economia digital,
para citar algumas tendéncias quando escrevemos esse texto). Nosso esfor¢co esta em
propor uma melhor organizacdo e uma maior evidéncia de topicos que estao ja, em alguma
medida, presentes nos ambientes formativos, porém sua dispersdo ndo da a devida
compreensdo de sua importancia.

N&o pensamos em mudar a visao do fluxo de marketing (que é o que permite atualizar
continuamente seus temas, métodos e ferramentas de formacgdo), mas de enfatizar
elementos que sdo ‘constantes do fluxo’, realcando sua devida importancia. Talvez o
caminho até aqui seguido de sempre pensar em Marketing como algo em constante
mudanca (como sdo grande parte dos campos profissionais de aplicacdo de Marketing)
mude se conseguirmos entender que certas tematicas da area (como produtos ‘verdes’,
servicos inteligentes ou decisbes éticas, dentre outras) sdo novidades parciais, talvez
apenas a evidéncia de cada momento do que veio se configurando como sendo o objeto e
da finalidade da &rea ha varias décadas; ou seja, € novidade para quem tem uma visdo
parcial e restrita do que é essencial de Marketing.

3. As constantes e Alguns Desafios

Resgatando o que a préatica, a Teoria e a Histéria de Marketing nos entregaram
desde o inicio do século XX, pensamos que ha trés constantes (independente das tantas
mudangas contextuais, teméticas ou metodolégicas da éarea), que sdo: 1 — o objeto de
Marketing é a troca; 2 — ha duas grandes perspectivas analise da troca, a gerencial e a ndo
gerencial; e, associada a segunda constante, 3 — as duas perspectivas sdo necessarias para
uma formacdo de alto nivel na &rea. Abaixo desdobramos essas afirmagBes e suas
consequéncias, com inspiracdo no estilo aforismatico (optamos por nao resgatar as
principais fontes bibliograficas; para verificar as fontes que fundamentam o conteddo,
recomendamos acessar por Costa (2015), nossa principal referéncia).

- Marketing trata de trocas

A definicdo da troca como ‘objeto’ de estudo e atuacdo de Marketing foi feita ainda
nos anos 1970, sacramentada nos anos 1980; e (salvo potenciais tentativas de mudancas
por este autor desconhecidas) assim seguiu desde ento. E necessario que se compreenda
que essa troca ndo é necessariamente econdmica, ou de organizacdes empresariais
atuando em um dado mercado. E justamente com base nessa fixacdo do seu objeto que

vem o desdobramento de areas relevantes de estudo e atuacdo de Marketing, como, por
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exemplo, gestdo de precos e comunicacdo, marketing social, de organizagbes sociais,
publico, politico etc.

- Existe um Marketing gerencial e um Marketing ndo gerencial

A preocupacdo em promover trocas a partir daquilo que as organizacdes produzem
define uma preocupacao gerencial de Marketing. Mas nem tudo que em Marketing se pensa,
se discute, se teoriza ou mesmo se pratica, tem finalidade gerencial (neste sentido de haver
uma meta de promover uma troca). Com efeito, ha a possibilidade de se estudar e refletir os
processos de troca sem necessariamente ter foco em promover trocas.

- Macromarketing € a disciplina principal do Market  ing n&o gerencial

A preocupacédo nao gerencial de Marketing encontra nos estudos de Macromarketing
sua melhor expressdo, com abordagem de teméticas relevantes, como as definicdes e os
modelos dos sistemas agregados de trocas, os estudos com énfase no equilibrio desses
sistemas, de justica distributiva, de ética, de regulacdo de mercado etc. Esta breve lista de
tematicas ndo gerenciais jA parece ser suficiente para se entender que h&d uma larga
diversidade de temas relevantes que perpassam a reflexdo ndo necessariamente gerencial
de marketing.

Algumas dessas teméaticas estdo dispersas nas discussfes do campo, como se
veem em livros didaticos, conteldos de midia de gestdo e negdcios, eventos. No universo
das escolas de formacéo, se a preocupacdo gerencial (composto de Marketing, Marketing
estratégico, varejo...) é nas escolas de graduacdo em Administracdo ou Comunicacao
social, a preocupacdo ndo gerencial é mais presente na pés-graduacao stricto sensu em
Administracdo e Negocios. Mas alguns temas, como Marketing sustentavel e Etica em
Marketing, por exemplo, sdo recorrentes nas formacfes de graduacdo, porém sua
dispersao, nos parece, dificulta o entendimento mais completo desse conjunto de tépicos.

- A perspectiva gerencial é central nas escolas de gestao

Essa afirmacdo pareceria dispensavel, frente ao predominio dessa abordagem na
graduacdo, como dito acima, porém € necessario enfatizar que, se o entendimento das
abordagens gerenciais e ndo gerenciais sdo necessarias, nas escolas de formagdo em
Administracdo a perspectiva gerencial € mandatéria, independente se serem escolas de
graduacdo ou de pés-graduacdo. A afirmacédo justifica-se, portanto, pela propria esséncia
das escolas de gestdo, cuja finalidade é, sem duvidas, estudar e formar profissionais de
gestao (inclusive professores e pesquisadores).

Por outro lado, quando se analisam producbes intelectuais em trabalhos de
conclusao de curso, eventos e periddicos de gestao, é facil observar que esse pressuposto
€ recorrentemente esquecido. Empiricamente, é facil observar que ha alguns trabalhos que
mais parecem estudos de areas como servi¢co social (como os estudos sobre as diversas
formas de vulnerabilidade), sociologia (como varios estudos sobre critica do consumo),
antropologia (como estudos sobre aspectos culturais do consumo), dentre outros.

Estudos com tais abordagens podem ser interessantes a principio, mas parece que o
esforco de fundamentar os estudos em outros campos académicos pode levar a estes
campos e de la ndo retornar. H4A uma questdo que, se tomada como parte do cheklist de
uma pesquisa ou de uma atividade de ensino, poderia evitar esses riscos, e a pergunta é:
“frente ao que se pesquisou ou se ensinou, como um profissional de Marketing (ou de
gestdo), seja pesquisador, empreendedor, executivo, gestor publico..., poderé fazer uso do
conteudo para aprimorar sua pratica?”.
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- A perspectiva ndo gerencial é (também) indispensa  vel nas escolas de gestao

Em qualquer organizacdo social bem configurada, os profissionais de Marketing
precisam saber ‘navegar em sua barca’ por mares turbulentos de competicao e assegurando
ao seu receptor (ou seu cliente) a vantagem superior de suas ofertas. Mas isso ndo sera
fora de contexto e, além disso, ha a meta anterior ao profissional (como também a propria
organizacdo) de atuar de forma a manter o equilibrio dos sistemas de trocas, e assim
potencializar o beneficio de longo prazo ao stakeholder para o qual é chamado a contribuir
(por exemplo, ndo é possivel maximizar o beneficio de um empresario em longo prazo se for
desconsiderado o beneficio aos demais stakeholders da empresa). O equilibrio € um
imperativo do sistema de trocas, e emerge como um pressuposto de sua existéncia; esta é
uma ideia central da visdo de Macromarketing.

Bem sabemos, o profissional de Marketing ndo €, a priori, um ativista defensor de
causa ou um construtor de uma visdo moral(izada) do mundo. Seguindo a configuracéo de
Comte-Sponville (2011), entendemos que este profissional age condicionado pelas esferas
politica, moral e ética, mas ele, antes de tudo, exerce uma ac¢do técnica. O entendimento
dessas questbes ndo estritamente técnicas de Marketing é necesséario por dai vem as
pressdes do dominio ndo técnico, mas que sao parte da realidade de qualquer profissional
de Marketing, mesmo aquele com as dominio mais avancado em ferramentas
especializadas (como as de comunicacao ou pesquisa de mercado, por exemplo).

4. Consequéncias Para a Formacéao

Sumarizando entdo os primeiros apontamentos, as conclusbes derivadas sao: (1) a
formacédo de graduacéo pode dar a conhecer as duas perspectivas de Marketing, com maior
énfase na perspectiva gerencial; a pos-graduacdo deve dar a conhecer as duas
perspectivas, e cuidar de ndo esquecer a perspectiva gerencial. E se é verdade que alguns
programas de poés-graduacdo no Brasil, felizmente, vém abordando esse campo temético
(como é o caso, por exemplo, da area de Marketing do Programa de Po6s-Graduagdo em
Administracdo da Universidade Federal da Paraiba — UFPB), a formacdo de graduacéo
seguiu praticamente alheia aos desenvolvimentos desses estudos, que tiveram, desde 0s
anos 1980, uma intensa producdo intelectual (mesmo na unidade da UFPB, onde se
desenvolveu uma énfase de Macromarketing na sua pés-graduacdo, ndo conseguiu, até
gquando escrevemos este ensaio, inserir a uma énfase diferenciada na formacdo de
graduacao).

As consideracgdes acima sao genéricas, mas, se 0 que apresentamos é algo para ser
no minimo uma das bases de um bom desafio na formacado, arriscamos trés ideias que
podem facilitar um encaminhamento nesse sentido:

1. Disciplinas de Marketing e sociedade na graduagcdo : pensamos que, frente ao foco
principal na perspectiva gerencial de marketing na formacdo de graduacdo, uma
disciplina de Marketing e sociedade (ou correspondente, com outros nomes) bem
poderia ser um componente optativo ou, talvez até de forma mais viavel, com realizacéo
a partir de projetos formacdo complementar (como semindrios e atividades
complementares);

2. Imersdo da pos-graduacdo em contextos com articu  lagdo gerencial de Marketing:
a pesquisa de pos-graduacao tem desafios continuados de renovagéo e, ao que parece,
a pesquisa com imersdo em um ambiente de pratica € um bom modelo. Assim, por
exemplo, parece interessante a imersdo de pesquisadores de Marketing junto a
procuradorias de consumidores, 6rgdos de regulagdo e fiscalizagdo, organizagfes
ativistas com tema consumo, 6rgaos publicos responsaveis pelos espacos de consumo
(feiras, mercados publicos...). O universo da acdo apenas como fonte de dados (como
as pesquisas com liderancas ou agentes publicos baseadas em entrevistas pontuais ou
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respostas a questiondrios estruturados) pareceria bem complementada com o
envolvimento pleno dos pés-graduandos na acao desses espacos;

3. Maior articulagdo entre os estudos de pos-gradua  ¢&o e a formagdo graduagdo: a
maioria dos egressos de mestrado e doutorado serdo professores de Marketing em
graduacdo, e muitos sdo os que tém pesquisas relevantes em tépicos ndo gerenciais.
Nossa experiéncia de mais de 20 anos no universo educacional mostrou que é comum
a pesquisa de poés-graduacdo ter repercussao restrita as publicacdes derivadas. Ou
seja, os estudos ndo chegam na graduacdo. Propomos entdo que as pesquisas sejam
feitas com articulagdo direta entre os dois niveis, envolvendo pesquisas conjuntas,
eventos associados (seminarios, minicursos etc.).

As recomendacdes acima sdo um minimo possivel, e como pontos de partida,
parecem ideias que, se implementadas, tornaram possivel aperfeicoar os dois ambitos
formativos mais relevantes de Marketing, que séo os cursos de graduacdo e os mestrados e
doutorados. Ja ha experiéncias realizadas nesse sentido, que poderiam ser incentivadores
de articular melhor a formacédo envolvendo o que é base da acdo e dos estudos mais
avancados de Marketing. O relato destas experiéncias na forma de estudos de casos, por
exemplo, parece uma boa recomendacdo para outros académicos com interesse em
disseminar boas praticas.

5. Consideracdes Finais

Que tudo muda, como na metafora do rio em fluxo de Heraclito, parece ser algo fora
davidas. Mas, se 0 sujeito que entra duas vezes no mesmo rio ndo encontra a mesma agua
nem ele é 0 mesmo sujeito, é fato que o rio € ainda o rio, a &gua nao deixou de ser 4gua e o
sujeito ndo deixou de ser um ser humano. Os fluxos séo reais, mas (o)correm sobre
constantes.

O desafio de assegurarmos condi¢cdes de sempre termos boa compreensao e acao
no contexto de fluxo como o de Marketing € bem claro: precisamos saber o que é essencial,
(mais ou menos) imutavel na area. Entdo Marketing seguirda mudando (afinal, mudanca é
uma realidade da qual ndo ha como fugir), mas nédo deixara de ser Marketing; ou seja, como
area de conhecimento, ndo deixar4 de ter a troca como seu objeto, continuard a ser
pensado por sua perspectiva gerencial e ndo gerencial, e nem deixara de ser condicionado
e condicionar o meio social no qual se realiza e que o legitima. Isso ndo é algo
desconhecido de quem vivencia o dia a dia das organizacdes nas quais Marketing é
praticado; mas, pensamos, ainda ndo € a realidade adequadamente vista na formacao e na
pesquisa das escolas de gestdo. Nosso intento acima foi apontar algumas ideias do que
sejam esses elementos constantes, suas consequéncias e como podemos aperfeicoar a
formacgéo.

Seguimos com um bom desafio, que, para nossa sorte, temos e sempre teremos
(felizmente, a questéo do inicio da se¢éo 2 parece ser uma constante!).
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